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RESUMEN

Hoy en dia se conocen una diversidad de estrategias comerciales que las empresas realizan con el afin de per-
manecer en los mercados en los cuales compiten, se ha observado mayormente que las grandes empresas han sido
capaces de implementar estrategias comerciales arriesgadas y efectivas; en el caso de la pymes cuya inversion en este
rubro suele ser mds escaso por cuestiones de presupuesto y en algunos otros por ignorancia en el tema, por lo que

pocas son las empresas de este tipo que eligen una estrategia comercial con visién a mediano plazo.

Este articulo cientifico tiene como objetivo analizar las estrategias comerciales que puede implementar la em-
presa Handmade Snacks Restaurant ubicada en Villahermosa, Tabasco, de acuerdo a sus objetivos estratégicos para
permanecer en el mercado como una empresa lider en su ramo. Como metodologia de estudio se utiliza el anélisis
del caso utilizando métodos de recolecciéon de datos primarios, por lo que se procede bdsicamente de la observacién
y entrevista a los sujetos de estudio, asi como a la aplicacién de una encuesta de preferencia de consumo de sus

clientes y posible expansion del restaurante en otras localidades del estado de Tabasco.
Los resultados de la investigacién muestran que las estrategias que potencialmente puede aplicar Handmade
Snacks Restaurant son la estrategia de diferenciacion y la estrategia del océano azul, utilizando mayormente el mar-

keting directo, dadas las condiciones y preferencias de sus clientes.
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ABSTRACT

Today there is a diversity of commercial strategies that companies carry out with the desire to remain in the markets
in which they compete, it has been observed mostly that large companies have been able to implement risky and effective
commercial strategies; in the case of PyMES whose investment in this area is usually scarcer due to budget issues and in
some others due to ignorance on the subject, few are the companies of this type that choose a commercial strategy with
a medium-term vision.

This scientific article aims to analyze the commercial strategies that can be implemented by the company Handmade
Snacks Restaurant located in Villahermosa, Tabasco, according to its strategic objectives to remain in the market as
a leading company in its field. As a study methodology, the analysis of the case is used using primary data collection
methods, so it proceeds basically from the observation and interview of the study subjects, as well as the application of

a consumption preference survey of their customers and possible expansion of the restaurant in other locations in the

State of Tabasco.

The results of the research show that the strategies that Handmade Snacks Restaurant can potentially apply are the
differentiation strategy, the blue ocean strategy, using mostly direct marketing, given the conditions and preferences of

its customers.

Key words: XMarket, Market Research, Customer, Customer Service, Marketing Strategies.

1. INTRODUCCION

Implementar una estrategia de marketing hoy en
dia para cualquier empresa es mds complicado que
nunca, debido a que los grandes mercados estin do-
minados por unos pocos distribuidores, (franquicias
como McDonald’s o KFC) que concentran el poder
en sus manos y ademds cuya preferencia de sus produc-
tos ha surgido como consecuencia de la facilidad y el
bajo coste de lanzar nuevos e innovadores productos,
que han ido generando una cultura de consumo barato
cuya calidad en algunas de estas empresas ha quedado
en entre dicho.

Por su parte los consumidores de hoy en dia en-
cuentran en el mercado productos de sobra para satis-
facer todas y cada una de sus necesidades y deseos. Se
dirfa que todo lo que se podria inventar y comerciali-
zar, ya estd inventado o comercializado. Sin embargo,
lo que en realidad empieza a agotarse es el modelo tra-
dicional basado en la segmentacién de los mercados y

en la extensién de las marcas (Kotler & Trias de Bes,

2004, p.1).

Aunado a ello la publicidad ha ido dominando
cada vez mds el mundo de los negocios, y por tanto
provocando en los consumidores una gama amplia de
opciones inducidas, el empleo del neuromarketing,
las 3 estrategias genéricas de Porter, la estrategia del
océano azul, el marketing directo y otras muchas mis,
estdn ocasionado que los segmentos de mercado sean
cada vez mds pequenos y diferentes y para llegar a ellos

hay que invertir en varios medios.

En este trabajo de investigacién se analiza el caso
de la empresa Handmade Snacks Restaurant, una em-
presa clasificada entre las pymes como pequefa, que
aunque ya tiene 18 anos de permanecer en las preferen-
cias del consumidor como negocio regional de antoji-
tos tipicos de origen veracruzano, debe considerar su
evolucidn, ante las recientes llegadas de otras ofertas de
servicio de comida rdpida al estado de Tabasco, es por
ello que se exponen algunas estrategias de marketing
para ser analizadas y elegir las que coadyuven con el

desempeno y propésito del negocio.
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El objetivo principal de este trabajo es identificar
las estrategias de marketing con la posibilidad de am-
pliar su mercado en otros municipios del estado de Ta-
basco cercanos a la ciudad de Villahermosa, donde se
encuentran sus dos restaurantes, por lo que esta inves-
tigacion se estructura de la siguiente manera: se define
el marco tedrico que sustenta este tema, la metodolo-
gia aplicada, los instrumentos de recoleccién de datos,
el andlisis de los datos, la discusién y conclusiones de

la investigacion.

2. MARCO TEORICO REFERENCIAL

2.1 Mercado

Entendemos por mercado el lugar en que asisten
las fuerzas de la oferta y la demanda para realizar las
transacciones de bienes y servicios a un determinado
precio. El mercado estd en todas partes donde quiera

que las personas cambien bienes o servicios por dinero

(Manene, 2012, p.1).

El mercado estd compuesto por toda la oferta y la
demanda de productos y servicios. En el que podemos
encontrar toda la competencia de empresas que luchan
por hacerse un hueco en él, y también todas las per-
sonas que demandan productos. En un mercado tan
competitivo es dificil que una empresa llegue a todo el
publico, por lo que lo divide en segmentos de merca-
dos a los que se dirige de forma mds efectiva (Garcia,

2017, p.1).

Tradicionalmente, comenta Garcia (2017), el mer-
cado ha sido el lugar donde se reunian compradores
y vendedores para realizar sus operaciones comercia-
les. Este concepto de mercado estaba unido a un lugar
geogrifico, pero a consecuencia del progreso y de las
comunicaciones este término se ha desprendido de su

cardcter localista (p.1).

Bembibre (2008) por su parte indica que, en térmi-
nos econdmicos, se le dice mercado al escenario (fisico
o virtual) donde tiene lugar un conjunto regulado de
transacciones e intercambios de bienes y servicios entre

partes compradoras y partes vendedoras que implica

un grado de competencia entre los participantes a par-

tir del mecanismo de oferta y demanda (p.1).

Asi tendremos diversas clasificaciones o tipos de
mercado segln sean los criterios aplicados, a saber, de
acuerdo a Manene (2012, p.1):

Segiin su extension:

* Mercado total. Conformado por la totalidad del
universo con necesidades que pueden ser satisfe-
chas por la oferta de una empresa.

* Mercado potencial. Conformado por todos los en-
tes del mercado total que ademds de desear un
servicio o un bien estdn en condiciones de adqui-
rirlas.

* Mercado objetivo. Estd conformado por los seg-
mentos del mercado potencial que han sido selec-
cionados en forma especifica, como destinatarios
de la gestién de marketing, es el mercado que
la empresa desea y decide captar. Los mercados
metas deben ser compatibles con los objetivos o
metas y la imagen de la organizacién, y ademds
es necesario que estén relacionadas las oportuni-
dades de mercado con los recursos de la empresa.

* Mercado real. Representa el mercado en el cual se
ha logrado llegar a los consumidores de los seg-

mentos del mercado objetivo que se han captado.
Segiin el tipo de producto ofrecido

A tener en cuenta que su clasificacién dependerd
del uso dado al producto por parte del usuario del mis-
mo, quien determinard la diferenciacién entre bienes

de consumo y bienes industriales.

* Mercado de bienes de consumo. Los mercados de
consumo estdn integrados por los individuos o fa-
milias que adquieren productos para su uso per-
sonal, para mantenimiento y adorno del hogar.
Por lo tanto, aqui podemos englobar innumera-
bles productos de todo tipo.

*  Mercado de bienes industriales. En este caso se
singulariza por lo siguiente:

* Compra por razonamiento, origen de rentabilidad.
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* La mayoria de las ventas las realiza directamente
el fabricante.

* Se necesita un buen conocimiento del cliente y de
sus necesidades.

* Compra colectiva, suelen decidir varias personas.
En este caso podemos considerar varias clases de
mercados, a saber:

* Mercado de los productores. Los productos no los
compran en su mayoria para ser consumidos, sino
transformados en otros productos o comercializa-
dos como intermediarios.

* Mercado de los revendedores. Los demandantes de
este mercado son las empresas, personas o insti-
tuciones que adquieren los productos con objeto
de venderlos o alquilarlos a otros, pero sin trans-
formarlos.

* Mercados de instituciones oficiales. En este merca-
do se englobarfan todas las instituciones oficiales.
Se diferencia en que en el proceso de compra no
es tan importante el factor econémico como el
servicio a la comunidad. Por otra parte, las deci-
siones siguen pautas legales con procedimientos
rigidos y preestablecidos.

* Mercado de servicios. Constituye el sector terciario
de la actividad econémica con un elevado indice
de desarrollo. Presenta dificultades de definicién,
entendiéndose por tales, aquellos bienes materia-
les, que en muchos casos utilizan soportes ma-
teriales para ser transmitidos, identificables por
separado, que satisfacen deseos y necesidades y
que pueden ser destinados a consumidores o a

industrias.

De este modo surgen diferentes clasificaciones de
mercado: seglin su extensién, segiin su tamano, segin
sus servicios, segin el tipo de producto ofrecido, asi
tenemos que para el caso que nos ocupa se toma la
clasificacién de tipo de mercado de bienes de consumo

no duraderos, de acuerdo al tipo de producto ofrecido.

2.2 Investigacién de mercado

El estudio de mercado es uno de los estudios mds
importantes y complejos que deben realizarse para la
evaluacion de proyectos, ya que define el medio en

el que habrd de llevarse a cabo el proyecto. En este

estudio se analiza el mercado o entorno del proyec-
to, la demanda, la oferta y la mezcla de mercado-
tecnia o estrategia comercial, dentro de la cual se
estudian el producto, el precio, los canales de dis-
tribucién y la promocién o publicidad (Orjuela &
Sandoval, 2002, p.9).

Andlisis de la demanda

La demanda es la cantidad de bienes y servicios que
el mercado estd dispuesto a adquirir para satisfacer la
exteriorizacién de sus necesidades y deseos especificos.
Ademds, estd condicionada por los recursos disponi-
bles del consumidor o usuario, precio del producto,
gustos y preferencias de los clientes, estimulos de mar-
keting recibidos, drea geografica y disponibilidad de
productos por parte de la competencia, entre otros fac-
tores (Orjuela & Sandoval, 2002, p.51).

2.3 Cliente
El cliente, como puntualiza (Najul, 2011) es el pro-
tagonista principal y el factor mds importante en el

juego de los negocios (p.206).

La calidad del servicio en la atencién al cliente es
responsabilidad de toda la organizacién (Alvarez, Mi-
jares & Zambrano, 2013, p.15.).

La calidad de servicio es el horizonte que debe
orientar a todos los miembros de la empresa y sus ope-
raciones, por cuanto el éxito de éstas se sustenta en
la atencién al cliente. Se ha convertido en un requisi-
to imprescindible para competir en el contexto de las
organizaciones industriales y comerciales de todo el
mundo, ya que las implicaciones que tiene en la cuenta
de resultados, tanto en el corto como en el largo plazo,
son muy positivas para las empresas involucradas en
el proceso de atencién al cliente. (Najul, 2011, p. 27)

“El juicio sobre la calidad de servicio lo hace el
cliente, la verdad es que son los clientes quienes, cali-
fican la atencién recibida, si es buena vuelven o de lo
contrario no regresan. Es necesario que la atencién al
cliente sea de la mds alta calidad, informacién veraz,

concreta y precisa, con un nivel de atencién adecuado
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para que los clientes que reciben la informacién, no
solo tengan una idea de un producto, sino ademds de
la calidad del capital humano y técnico con el que van
a establecer una relacién comercial. El éxito de una
organizacién depende fundamentalmente de la de-
manda de sus clientes. Si la empresa no satisface las
necesidades de sus clientes tendrd una trayectoria muy
corta”. (Najul, 2011, p.26-27)

Para Studylib e/ momento de la verdad en el servicio
al cliente es:

“El preciso instante en que el cliente se pone en
contacto con nuestro servicio y sobre la base de este
contacto se forma una opinién acerca de la calidad del

mismo y sus verdaderos atributos.

Los momentos de la verdad no se presentan al azar,
generalmente ocurren en una secuencia légica y medi-
ble, lo que permite identificar con precisién las mejoras

requeridas para proporcionar los servicios” (s.t.).

El ciclo del servicio es una panordmica general
con los momentos de la verdad, conformado por los
contactos, acciones, pasos y detalles que el cliente ex-
perimenta para la obtencién de un producto o ser-
vicio de su interés (Restrepo, Restrepo & Estrada,
2006, p.290).

2.4 Estrategias de marketing

El marketing ha tenido cambios adaptados a los
nuevos requerimientos del mercado y consumidores;
en este sentido la implementacién de estrategias de
marketing en las empresas supone un avance mds en la
superacion del marketing tradicional (Barén, Fermin

& Molina,2018, p.167).

Las estrategias de marketing de acuerdo con Gon-
zdlez, 2020, p.1), se definen como:

* “Una coleccién de métodos de mediano a largo
plazo para alcanzar los objetivos de la empresa.

e No cambiard anualmente, sino sélo cuando se
produzca un cambio importante que afecte al ne-

gocio en su conjunto: el aumento de un nuevo

competidor fuerte, la implementacién de una
nueva legislacién que impacte mucho en el nego-
cio, un cambio repentino en las necesidades del
consumidor.

* Apoya los objetivos empresariales.

* Es genérica, con presupuestos y plazos de ejecu-

cién vagamente definidos”.

Las estrategias de marketing seglin menciona el
mismo autor es uno de los elementos mds importantes
a establecer, por ejemplo, “La estrategia de diferencia-
cién de la empresa también desempefia un papel im-
portante aqui, debido que varios elementos de la mez-
cla de marketing tienen que adaptarse para apoyar |[...]
La eleccién de una estrategia en particular también
depende de si el negocio es un lider, retador, seguidor

o un jugador de nicho”.

Para aplicar una estrategia adecuada, segtin Porter
(2008), es necesario encarar las cinco fuerzas o factores
de la competencia, para lo que disponemos de tres es-
trategias genéricas de gran eficacia para lograr un me-
jor desempefio que los contrincantes en una industria,

las cuales son:

* Liderazgo global en costos. Consiste en alcan-
zar el liderazgo en costos globales mediante un
conjunto de politicas funcionales encaminadas a
este objetivo bdsico. El liderazgo en costos exige
la construccién agresiva de instalaciones de es-
cala eficiente, la busqueda vigorosa de reduccién
de costos a partir de la experiencia, un control
riguroso de gastos variables y fijos, evitar las cuen-
tas de clientes menores y minimizar los costos en

dreas como investigacién y desarrollo.

* Diferenciacién. La segunda estrategia genérica
consiste en diferenciar el producto o servicio que
ofrecemos, creando asi algo que en la industria en-
tera se percibe como tnico. Cuando se logra la di-
ferenciacién, se convierte en una estrategia util para

conseguir rendimientos superiores al promedio.

* Enfoque o concentracién. El enfoque, la terce-

ra estrategia genérica, se centra en un grupo de
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compradores, en un segmento de la linea de pro-
ductos o en un mercado geogrifico; igual que la
diferenciacién, adopta multitud de modalidades.
En contraste con los costos bajos y con la diferen-
ciacién, estrategias que buscan alcanzar sus obje-
tivos en toda la industria, ésta procura ante todo

dar un servicio excelente a un mercado particular.

De igual forma Gonzilez, (2020), nos menciona

algunas estrategias de marketing como son:

* Estrategia de producto. Este capitulo ofrece
una imagen clara de la oferta de productos de la
empresa dividida (5i procede) en categorias, subca-
tegorias, clases, unidades, etc. También describe
las caracteristicas inicas de la oferta de productos
que las separa de la competencia. El ciclo de vida
del producto (introduccion, crecimiento, madurez
y declive) tiene una influencia directa en la estra-

tegia de marketing global.

* Estrategia de distribucién. Ningin producto o
servicio, no importa lo grande que sea, tendrd éxi-
to si no estd ficilmente disponible para el publico
objetivo. La eleccién del canal de distribucién co-
rrecto depende del tipo de producto que se ofre-
ce y del comportamiento de compra del usuario
final. Correctamente implementada, la distribu-
cién contribuye a la experiencia global del cliente

y la satisfaccién con la marca.

* Estrategia para colocar precios. Igualmente
importante en la mezcla global de marketing, el
precio influye en gran medida en la decisién de
compray ayuda a crear las asociaciones adecuadas

con la marca, si se ejecutan correctamente.

* Estrategia promocional. Las decisiones deben
ser tomadas sobre el uso principalmente de una
“estrategia de empuje”, “estrategia de tirén”, o
una combinacién de ambos (que es el caso de la
mayoria de las empresas). La estrategia de empuje
implica obligar al producto a través del canal de
distribucién, que a su vez es responsable de gene-

rar la conciencia del usuario final y la compra. Las

ventas personales y las ferias comerciales juegan
un papel importante aqui. Una meta de estrategia
de atraccion es generar conciencia de usuario final
saltando al intermediario, el distribuidor. Para lo-
grar esto, la empresa tiene que depender en gran
medida de la publicidad, las redes sociales y las

promociones de los usuarios finales.

Para poder implementar una estrategia de mar-
keting es necesario que el desarrollo de dicha estra-
tegia sea eficaz, por lo que debe contar con objetivos
claramente definidos, una vez que se ha realizado
el andlisis de fortalezas, oportunidades, debilidades,
amenazas (FODA), el equipo puede establecer los
objetivos de marketing a medio y largo plazo que
respaldan el plan estratégico global de negocio, pun-
tualiza Gonzdlez (2020).

Resulta imprescindible innovar en un contexto en
el que los negocios de comida rdpida han crecido y se
han monopolizado de manera significativa, por lo que
también destacamos la estrategia de marketing del
océano azul, esta estrategia puede ofrecer al restaurant
un nuevo campo de oportunidades de negocios, para
lo cual sefiala Chirinos (2011, p.175):

La estrategia del océano azul lleva a las empresas
a generar un nuevo espacio de mercado haciendo
irrelevante la competencia, creando y capturando
nueva demanda, alineando todas las actividades de
la organizacién con el objetivo de procurar la dismi-
nucién de costos y a la vez el aumento del valor de

los productos.

Los océanos azules se caracterizan por la creacién
de mercados en dreas que no estdn explotadas en la ac-
tualidad, y que generan oportunidades de crecimiento
rentable y sostenido a largo plazo. Hay océanos azules
que no tienen nada que ver con las industrias actuales,
aunque la mayoria surge de los océanos rojos al expan-
dirse los limites de los negocios ya existentes. El hecho
fundamental es que cuando aparecen los océanos azu-
les, la competencia se torna irrelevante, pues ella estd
en otro mar y en este nuevo mar las reglas del juego

estdn esperando a ser fijadas.
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Visto de manera sintetizada, lo que la estrategia del
océano azul plantea es buscar un producto o servicio
con valor innovado, creando asi un nuevo mar, es de-
cir, un nuevo nicho. Por lo tanto, la tarea es doble: de-
finir nuestro producto o servicio y determinar nuestro

nicho de mercado.

3. MATERIAL Y METODO

Se considera el abordaje de nuestra investigacién a
partir de la investigacién cualitativa, que de acuerdo
a Escudero & Cortes, (2018) , se considera “como un
procedimiento dindmico y sistemdtico de indagacién
dirigida, donde las decisiones son tomadas en funcién
de lo investigado; es decir, el investigador inicia su
estudio con una orientacién tedrica consciente de las
ciencias sociales, al interactuar con la problemdtica ob-
jeto de estudio, se van manifestando las preguntas que
dirigen el proceso investigativo. Por tanto, se genera
una influencia mutua entre el investigador y el proble-

ma de estudio” (p.43.).

Desde el abordaje cuantitativo, utilizamos este mé-
todo a través de la aplicacién de cuestionarios, con la
finalidad de presentar un enfoque racional, que nos per-
mita analizar los diferentes aspectos que pueden incidir

en las estrategias a seguir por la empresa en estudio.

4. PARTICIPANTES
Y RECOLECCION DE DATOS:

4.1 Poblacién

Para efectos de esta investigacién, tomaremos
como vilido el nimero de personas que en promedio
acuden al establecimiento de antojitos regionales en
Handmade Snacks Restaurant, a través del método
de la observacién por una semana en diferentes ho-
rarios, para asi determinar nuestra muestra promedio
para las encuestas, determinando un tamano de 100
encuestados, y ademds la entrevista realizada con la
duena del negocio para conocer los datos de la empre-

sa objeto de estudio.

Respecto a la investigacién de “caso tnico”, es de-
finido a partir del andlisis de un caso con valor sig-
nificante e importante (Galve & Ortega, 2000; Ala-
joutsijarvi et al., 2001, Martin & De la Calle 2003,

mencionados por Villarreal, s.f. p.8).

5. INSTRUMENTOS
DE RECOLECCION DE DATOS

En la “investigacidn cualitativa se utiliza principal-
mente técnicas como la entrevista, la observacion par-
ticipante y las conversaciones de grupo. Los procesos
investigativos cuantitativos aplican técnicas como los
cuestionarios y los registros de observacién sistemati-
cos” (Escudero & Cortes, 2018. p.68.).

Para el bosquejo de nuestro caso de estudio, el res-
taurante Handmade Snacks Restaurant, utilizamos la
observacién participante que al efecto mencionan Es-
cudero & Cortes (2018), es una técnica empleada para
obtener informacién y datos respecto a las personas,
el comportamiento, la cultura y comportamiento. Es
flexible, proporciona informacién especifica de la vida
diaria de los individuos. “El objetivo de la observacién
participante es estudiar iz situ, desde dentro, involu-
crando investigador e informantes en interaccién social
en el espacio natural de estos tltimos” (Cais, Folguera,
& Formoso, 2014, p.70). En el caso de la observacién
tipo participante se confiere como aquella que procede
de lo intrinseco de la realidad humana (p.78).

De igual forma se utiliza como técnica de investi-
gacion la entrevista, la cual el Diccionario de la Lengua
Espafola la describe como la afluencia procedida de
dos o mds sujetos en un contexto determinado con el

objeto de abordar o solventar un negocio.

Diaz, Torruco, Martinez & Varela, (2013), argu-
mentan “que la entrevista es mds eficaz que el cues-
tionario porque obtiene informacién mds completa y
profunda, ademds presenta la posibilidad de aclarar
dudas durante el proceso, asegurando respuestas mds
utiles” (p.1). Por tal motivo consideramos prudente su

utilizacién de manera adicional a la aplicacién de los
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cuestionarios para medir las variables sujetas a nuestra

investigacion.

La técnica de la entrevista semiestructurada se rea-
liza de acuerdo a una de las formas de entrevista que
establecen Diaz, Torruco, Martinez & Varela (2013,

p-1) como son:

* Entrevistas semiestructuradas: son aquellas que se
estructuran con base en interrogantes estableci-
dos con la flexibilidad de modificarse de acuerdo
al entrevistado. Tienen como ventaja el proceso
de adaptacién con el afén de advertir impresio-
nes, aclarar conceptos o procesos y minimizar

formalismos.

* Entrevistas no estructuradas: son aquellas que se
caracterizan por ser ain mds flexibles, informales,
con total proceso de adaptacién de la circunstan-
cia e individuos. Por lo tanto, se puede abordar
mis alld de los interrogantes establecidos. Un as-
pecto a considerar es que puede causar vacios en

la informacién requerida para la investigacion.

6. ANALISIS DE DATOS

6.1 Resultados de la metodologia cualitativa
6.1.1 Antecedentes fundamentales y entorno de la
empresa Handmade Snacks Restaurant

De acuerdo a la entrevista semiestructurada con la
duena del negocio respecto a los datos generales de la
empresa: creacion, giro, productos que comercializa,

expectativas del negocio, comenta:

Handmade Snacks Restaurant tiene ya 18 anos de
permanecer en las preferencias del consumidor como
negocio regional de antojitos tipicos iniciando su ne-
gocio en Jalapa, Veracruz, sin embargo ante la necesi-
dad de migrar hacia otro lugar por cuestiones perso-

nales, deciden radicar en Villahermosa, Tabasco, y se

apertura en el 2001, un nuevo restaurant en la colonia
de Villahermosa, Tabasco, como negocio de comida
rdpida estilo Veracruz, ante la similitud de gustos entre
los dos estados (Veracruz y Tabasco), se obtuvo muy
buena aceptacién de los productos elaborados a base de
masa de maiz, y en 2009 deciden apertura otra fran-
quicia ubicada en la zona remodelada del centro de

Villahermosa, que a la fecha continda trabajando.

Hace aproximadamente 10 anos, Handmade
Snacks Restaurant quiso expandir su negocio, sin em-
bargo, no han logrado cumplir este fin, ya que a los
clientes les parece muy elevada la venta de la marca,
situacién que los llevd a identificar también, que no

contaban con procesos estandarizados.

Después de ello, se dieron a la tarea de establecer
una serie de manuales de organizacién y procedimien-
tos internos, que han tratado de estandarizar sin mu-

cho éxito.

Handmade Snacks Restaurant, tiene establecido su
negocio desde el 2001, con antojitos estilo Veracruz,
sus productos conservan el sabor, el valor nutricional
aceptable que muy dificilmente proporciona una fran-
quicia de comida rdpida, como McDonald’s, Subway

o las pizzerias.

6.1.2 Planeacién estratégica de la empresa

Como parte de su planeacién estratégica tiene es-
tablecida su misién, visién y sistemas de valores, servi-
cios y productos que ofrece, destacando algunas estra-
tegias y metas compartidas, los cuales le han aportado
rumbo y enfoque al restaurant, continda aportando la

duefa en entrevista.

Los principales elementos que considera esenciales

sin duda son los empleados que laboran en el negocio.

Por lo que en la Tabla 1, se detalla lo expresado por

la duena durante la entrevista:
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TaBLA 1.

Planeacidn estratégica de Handmade Snacks Restaurant

Planeacién estratégica de Handmade Snacks Restaurant

Actividades que realiza para lograrlo

Misidn

Ser una empresa altamente competitiva destacando el
excelente servicio a nuestros clientes, la calidad y el sabor de
nuestros productos, asi como el agradable ambiente de trabajo
de nuestra organizacién.

Generar el interés del capital intelectual en producir con calidad
y buen sabor los productos que ofrece el restaurant a través de la
actualizacién de sus conocimientos y estimulos que les permitan
fomentar e innovar mejores estrategias que generen bienestar para
ellos y sus familiares, incrementando la calidad y buen servicio a
nuestros clientes.

Vision

Ser una empresa lider en restaurantes de antojitos tipicos vera-
cruzanos en el estado, distinguiéndonos por nuestros servicios
productos de un sabor inigualable a precios accesibles.

La duefia del negocio comenta: Se impulsa al capital intelectual del
restaurant para que genere ideas innovadoras que nos distingan como
empresa lider en restaurantes de antojitos tipicos veracruzanos, por lo
que se realizan reuniones mensuales y convivencia diaria amena para
motivar ideas nuevas para el negocio.

Valores organizacionales
Calidad, atencidn, trabajo en equipo, servicio y lealtad

Se socializan y comentan entre el capital intelectual y se genera
sinergia para su implementacién.

Servicios o productos que ofrece

Los productos que actualmente ofrece son de la linea de
antojitos estilo Veracruz, empanadas, salbutes, gorditas,
tostadas, flautas, panuchos, enchiladas y picadas.

Mends variados diarios disponibles.
Servicio a domicilio.
Horario de atencion de lunes a domingo de 8 a 6 de la tarde.

Estrategias y metas
* Consolidar el negocio como tipico de antojitos veracruzanos
en toda la regién sur- sureste.
* Integrar un excelente equipo de trabajo de alto rendimiento.
* Proporcionar antojitos ricos y con un estdndar
aceptable nutritivo.

* Generar en el capital intelectual del restaurant ideas innovadoras
de expansién.

* Integrar a todo el capital intelectual en su desarrollo profesional
y personal.

Fuente: elaboracién propia con los datos proporcionados por la empresa.

Su ciclo del servicio al cliente, previamente explicado por la duena se detalla de acuerdo a la Figura 1, que se

muestra a continuacion:

Fig. 1. Ciclo del servicio al cliente en Handmade Snacks Restaurant.

=
=

Fuente: elaboracién propia, con los datos proporcionados por la empresa.

’p
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En una segunda entrevista se obtuvieron detalles  planeacién estratégica, de acuerdo a lo que se muestra

un poco mds especificos sobre la composicién de su  en la Tabla 2, siguiente:

TABLA 2.
FODA de Handmade Snacks Restaurant

Entorno de la organizacién y sus desafios en términos de su estrategia de crecimiento comercial

Fortalezas

¢ Excelente ubicacién

Debilidades

e Ausencias del personal

¢ Buena sazén

¢ Trato amable al cliente
o e Se carece de capacitacién al personal
¢ Conocimiento del mercado R d 1
* Rotacién de persona
* Higiene

* Precios competitivos

Oportunidades Amenazas

¢ Ofrecer servicio a domicilio ¢ Tener a nuestro alrededor infinidad de locales

. ue ofrecen diversos alimentos
* Que los productos ofrecidos sean de gran d

acogida para todo publico e Pandemia COVID -19
¢ Capacidades de negociacién con proveedores e Inflacién
* Aumento de la demanda. * Delincuencia
* Venta por redes sociales e Situacién econdmica del pafs

Fuente: adaptado de acuerdo a la plantilla de andlisis DOFA que menciona Chapman en su libro Andlisis DOFA
y andlisis PEST y de la informacién proporcionada por la empresa.

6.2 Anilisis de los resultados de la metodologia
cuantitativa
6.2.1 Encuesta de mercado

Fig. 2. Edad y sexo de los clientes

Edad y sexo de los
clientes de Handmade
Snacks Restaurant

mFemenino m Masculino

Los clientes que mas
acuden al restaurant en
estudio son en edades de
36 afios en adelante,
preponderantemente sexo

masculino.

CLIENTES

ANOS DE EDAD
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Handmade Snacks Restaurant, actualmente cuen-
ta con dos locales ubicados en el municipio del Cen-
tro, cuya poblacién potencial a dirigirse es alrededor
de 683.607 habitantes, segtin datos del INEGI habi-
tantes 2020, representando de ese total el 48.9 % los
hombres, los cuales segtn las encuestas de mercado
realizadas son los clientes que mayormente consumen

en el restaurant.

El Consejo Nacional de Poblacién, (CONAPO)
informé en noviembre de 2019 sobre la esperanza de
vida de la poblacién mexicana la cual es de 75.1 afios
en promedio y para 2030 se estima sea de 76.7 afios.
La de las mujeres es superior a la de los hombres con
una brecha de casi seis afnos, por lo que las mujeres
tabasquenas representan un nicho de mercado impor-
tante (Gobierno de México).

Fig. 3. Ingresos mensuales de los clientes

Ingresos Mensuales de los clientes

28
30
21
2 20 16 16 Los clientes que mas acuden al
E 9 10 restaurant en estudio son en
= 10 edades de 36 afios en adelante,
© preponderantemente del sexo
masculino.
0
P QQ é{@
$ &5 S S ¢
QQ. D 9 $ S (\’b
\,(? Q'L" I\ Y O %
60}) %)Q 5 © 9 r_z'\/ 0%9
o 50>
m Clientes

INGRESOS MENSUALES

En cuanto al nivel de ingreso, predomina la clase
media-baja y media alta con un total de 65 personas

de las 100 encuestadas, lo que representa mds del
50 %.

Fig. 4. Namero de clientes que acuden por municipio.

Clientes por municipios

= Municipio Centro

= Municipio Comalcalco

Los clientes que
mayormente acuden al
restaurant son del municipio
del Centro, seguido del
municipio de Cunduacén,
Macuspana, Comalcalco,
Nacajuca y Cardenas .

= Municipio Cardenas

Municipio Cunduacan

= Municipio Macuspana = Municipio Nacajuca

Una de los datos a destacar es el municipio de
Cunduacdn y Macuspana, en donde el restaurant
podria tener una oportunidad de expansién, en

ambos municipios se estd gestando una gran acti-
vidad comercial también, que puede agregarle certi-
dumbre al negocio.
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Fig. 5.
Preferencias de consumo
M Comida Gourmet Las preferencias de consumo
de sus clientes son en
M Saludable antojitos regionales, y
Ny . comida saludable casi a la
I Antojitos regionales par con la comida rapida

Comida Rapida (Mcdonalds, KFC) como la de McDonald’s.

De la muestra tomada a 100 diferentes clientes que  las gorditas, empanadas, enchiladas, que son algunos
acuden al restaurant casi un 50 % tiene preferencia por  de los productos que ofrece el restaurant, tal y como se
la comida tipica regional, si se trata de antojitos como  muestra en la Figura 6.

Fig. 6. Productos que comercializa el restaurant

Todos sus productos son elaborados a base de maiz,
obteniendo de proveedores locales todos sus
ingredientes.

Al ser productos perecederos se elaboran al momento
para obtener la calidad y frescura que demandan los
clientes.

£

GORDITAS

Fig. 7. Frecuencia de consumo

Frecuencia mensual de visitas al
restaurant por cliente

Las visitas frecuentes al
42 restaurant se encuentran de 5
a mas visitas en el 42 % de

»n 60 los encuestados y como un
42 minimo de visitas podemos
K9] 40 considerar de 3 veces al mes.
= 20 5a mas
3-5 veces
1-2 veces
0

m 1-2 veces m3-5veces m5amas
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Las preferencias de consumo en el restaurant son favorables,

mantener cautivos a sus clientes es el gran reto de esta empresa.

Fig. 8. Precio y calidad del producto y servicio

Valoracionde los clientes en
el precio, calidad del

producto y servicio.

v 5o 35 i
] 2
o
o 0
© o
Tipo de valoracién de los clientes
M Precio

® Calidad de Servicio
m Calidad de Producto

Valor agregado (espectaculos, musica)
m Precioy Calidad del producto y Servicio.

m Otros. (Especifique

El precio, la calidad y el producto son
los factores mas importantes que los
clientes consideran al momento de
elegir el consumo en el restaurant,
obteniendo el 43 %, seguido del
precio, que para el 35 % resulta ser el
principal factor a considerar.

En un estudio de mercado se analiza el merca-

do o entorno del proyecto, la demanda, la oferta y

la mezcla de mercadotecnia o estrategia comercial,
dentro de la cual se estudian el producto, el pre-

cio, los canales de distribucién y la promocién o

TaBLA 3.

publicidad (Orjuela & Sandoval, 2002, p.9).

En cuanto al producto se comparé con el de la com-
petencia, obteniendo los siguientes resultados plasma-

dos en la Tabla 3, que se muestra a continuacién:

Precios de los productos que oferta el restaurant vs. la competencia

Producto Handmade Snacks Restaurant Precio ofertado Precio promedio de la competencia
Empanadas $13.00 $12.00
Salbutes 19.00 15.00
Panuchos 17.00 15.00
Tostadas 19.00 19.00
Enchiladas 70.00 65.00
Gordita 16.00 18.00

Fuente: elaboracién propia, con los datos proporcionados por la empresa.
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Los productos que oftrece el restaurant en estudios
son muy competitivos, se observa en algunos productos

incluso ligeramente mds elevados los precios de sus
productos, una oportunidad de mejora importante.

Fig. 9. Pago por consumo de los clientes

Pago por consumo en el restaurant

M 10 a 25 pesos M 50 a 100 pesos

@ 100 a 200 pesos

50 a 100 pesos

Para atraer clientes y conservar su ventaja competi-

10 a 25 pesos

tiva, el restaurant cuenta con servicio a domicilio, pero

M Otro.(Especifique)

100 a 200 pesos

El precio maximo que los
clientes pagarian por un
servicio de comida rapida
(antojitos veracruzanos) es
entre $50 y $100 pesos.

solo en ciertas épocas del ano, no se ha incluido como
un servicio adicional ordinario.

Fig. 10. Ubicacién de otro restaurant

Ubicacion de otro restaurant

m De donde vive mDonde trabajo

Las dos sucursales de Handmade Snacks Restau-
rant se encuentran ubicadas estratégicamente, consi-
derando la afluencia de clientes y también en zona de
alta seguridad publica. Algunas consideraciones serian
el no contar con un 4rea de estacionamiento y con un
drea cerrada con aire acondicionado segiin se pudo
apreciar en las visitas al restaurant.

14

Los clientes que acuden al
restaurant consideran muy
viable tener un Handmade
Snacks Restaurant cerca de
donde trabajan.

6.3 Encuesta de satisfacciéon del cliente en Hand-
made Snacks Restaurant

De acuerdo a la encuesta de satisfaccién al cliente
aplicada a 100 personas, se obtuvieron los siguientes
resultados:
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Se realizé una encuesta de satisfaccién del clien-
te de acuerdo a “Survey Monkey, Encuestas en linea”
aplicada a 100 personas que acuden al restaurant obte-

niéndose los siguientes resultados:

Fidelidad
* El 100 % de los encuestados manifestaron que
muy probablemente recomendarian el restaurant

a sus amigos o colegas.
e El 82 % tiene mds de 4 anos acudiendo al restaurant.

Percepcion del cliente (producto y servicio)
* En cuanto a que tan satisfecho estd con los pro-
ductos y el servicio que se ofrece, el 80 % contest6
estar muy satisfecho con el servicio, el 10 % algo

satisfecho y el otro 10 % algo insatisfecho.

* Los clientes describen los productos del restau-
rant como de alta calidad, tnico, confiable, de

buena relacién calidad-precio.

* Los productos que ofrece el restaurant satisfacen
muy bien a sus clientes en un 80 % y extremada-

mente bien en un 20 %.

* La relacién entre la calidad y precio del producto la

calificaron en término promedio al de la competencia.

* El restaurant ha sido receptivo con los clientes
que manifiestan algunas preguntas o inquietudes

con los productos.

* De los comentarios finales agregados a la encuesta
el 10 % manifest6 su deseo de que el restaurant
abra mds temprano, de igual forma que se mejore

el cocinado del pollo de las empanadas.

7. D1scusIiON

De acuerdo a Porter, la diferenciacién brinda pro-
teccién en contra de la rivalidad porque los clientes son
leales a la marca y porque disminuye la sensibilidad al

precio (2008, p.54).

De la encuesta de mercado realizada, destacan las
visitas frecuentes al restaurant por parte de sus clien-
tes en los que se obtuvo que el 42 % visitan el restau-
rant de 5 a mds veces por mes, y el 33 % considera
como minimo 3 veces al mes, por lo que hay fidelidad

de sus clientes.

También se puede apreciar que el precio, la calidad
y el producto son los factores mds importantes que los
clientes consideran al momento de elegir el consumo
en el restaurant, ya que obtuvo un 43 % de preferen-
cias, seguido se ubica el precio de los productos que
para el 35 % de los clientes resulta ser el principal fac-

tor a considerar.

La estrategia de marketing de lider en costos
por parte del restaurant es relativa ya que actual-
mente compite muy bien en cuanto a precio y ca-
lidad del producto y servicio con la competencia
directa e indirecta, asi{ se observa en los resulta-
dos obtenidos en la encuesta en donde el precio
mdximo que los clientes pagarian por un servicio
de comida rdpida (antojitos veracruzanos) es entre

$50 y $100 pesos.

De acuerdo a la encuesta el 72 % de sus clientes
consideran muy viable tener un Handmade Snacks
Restaurant cerca de donde trabajan, por lo que resulta
favorecedor debido a que de los 100 clientes encuesta-
dos que acuden al restaurant el 39 %, corresponden
al municipio del Centro, seguido del municipio de
Cunduacdn con un 33 %, Macuspana con un 13 %,
Comalcalco con un 7 %, Nacajuca con un 5 % y Cir-

denas con un 3 %.

Por lo anterior su potencial puede estar en ampliar
su extension territorial primero hacia todo el muni-
cipio del Centro, ya que actualmente se encuentran
ubicados en el centro de la ciudad, con dos sucursa-
les, de ahi que se puedan extender a otros municipios
del estado, ya que cuenta con una amplia aceptacién
en los municipios mds cercanos a la ciudad capital
del estado y considerar incluir clase-alta, como nuevo

mercado objetivo.
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Se propone valorar la ampliacién de horarios de
servicio y modificar la imagen del restaurant para que
pueda competir con las franquicias de comida rdpi-
da como competencia alternativa y producto con una

alta diferenciacion.

También podemos decir que el océano azul de
Handmade Snacks Restaurant, serd colocarse como
una nueva alternativa de negocio de diversién-comida
rapida, para que pueda permanecer por lo menos 18

anos mds en la preferencia del consumidor.

8. CONCLUSIONES

Handmade Snacks Restaurant puede apreciar su estra-
tegia de marketing en funcién de los siguientes aspectos:
* Calidad del producto
* Calidad del servicio
* Horarios de atencién
* Frecuencia de visita al restaurant
* Productos existentes diferenciadores con la
competencia (nuevas presentaciones con ingre-

dientes nuevos).

En el caso del Handmade Snacks Restaurant, sus
productos son de consumo perecedero, clasificado del
tipo de comida rdpida, por ser antojitos tipicos de la
region y el pais, se considere el tipo de demanda satis-
fecha no saturada y continua, sus productos diferen-
ciadores son las gorditas y las picadas, por ser bienes de
consumo continuo con posibilidades de incremento en

ventas por la poblacién consumidora.

El restaurante en estudio cuenta con un porcentaje
favorable de clientes fieles a los productos alimenticios
que ofrece, siendo estos en su mayorfa hombres, sin
embargo, dada la tendencia hacia el crecimiento de po-
blacién femenino, debe considerar otras opciones en
su menu para ampliar las preferencias en este género,

como clientes potenciales.

Uno de los aportes realizados por algunos clientes
como oportunidad de mejora para el restaurant es la

extension de horarios de servicio, ya que actualmente

el horario es de 8 am a 6 pm, y demandan sea de 7 am
a6 pm.

De acuerdo al ciclo del servicio con el cliente,
Handmade Snacks Restaurant, tiene bien identificado
su proceso, desde el inicio hasta el cierre, pero no se
observan estrategias adicionales para generar posicio-
namiento del producto y servicio, pero no cuenta con
otro tipo de marketing directo para generar ventas a

domicilio como el Uber eat.

Actualmente mds empresas de comida rdpida y gour-
met estdn llegando al estado de Tabasco con conceptos
muy innovadores, por lo que se diversifica la oferta de
productos y servicios, considerando también que se tie-
nen como competencia alternativa los cines, que tam-
bién estdn ampliando su mercado en el estado, se hace
necesario innovar en el negocio con la estrategia de dife-
renciacion y a través del marketing directo, ademads, los

clientes demandan incluir tamales y posiblemente tacos.

Actualmente se tienen identificados locales de comi-
da que ofrecen antojitos de la regién como son: el Char-
co del Sapo, Panuchos Pasita, Lamparilla, El Rincén
Tabasqueno, La Parroquia, Anita, McDonald’s, Subway

o las pizzerias, por lo que se debe considerar innovar.

Consumidores. Se tienen identificados a consumi-
dores de todas las edades y de nivel socio-econémico

bajo y medio alto.

El interior del lugar es agradable y limpio, los emplea-
dos estdn uniformados, pero impera el detalle del aire acon-
dicionado en todo el restaurant, esto debido a las altas tem-
peraturas de calor que se registran en el estado de Tabasco.

Teniendo en cuenta que la tendencia actual es hacia
un marketing més dirigido o incluso de uno a uno, cada
vez mds companias estin adoptando el marketing directo.
Thompson (20006, p.1) considera que el marketing direc-
to es un sistema de comercializacion que utiliza uno o mds
medios de comunicacion y distribucion directa para estable-
cer conexiones uno a uno con clientes individuales que han
sido cuidadosamente seleccionados, a fin de obtener una res-

puesta inmediata y de cultivar relaciones duraderas con ellos.

Publicaciones e Investigacion. Bogotd - Colombia, Vol. 16 No. 3, julio - diciembre 2022 - ISSN: 1900-6608 ¢ 25394088



Maria de la Cruz Baeza Priego

Estrategias de marketing en el Mercado de Antojitos Regionales en Tabasco. Caso: Handmade Snacks Restaurant

Thompson afirma que el funcionamiento del mar-
keting directo se basa en la utilizacién de bases de da-
tos que contienen informacién muy detallada de cada
cliente o prospecto con la finalidad de ajustar las ofer-
tas y comunicaciones de marketing a las necesidades
de segmentos estrechamente definidos e incluso de
compradores individuales (20006, p.1).

Tal es el caso de nuestra empresa en estudio Handma-
de Snacks Restaurant, actualmente utiliza como medio de
interaccién directa con sus clientes el Facebook y spot pu-
blicitarios en un programa de radio de mayor rating en el
estado, de igual forma se tiene establecido comunicacién
directa con los clientes en el restaurant, sin embargo, no

se realiza una encuesta de salida de satisfaccién al cliente.

Las promociones que ofrece el restaurant se conce-
den de manera ciclica en periodos de menor venta, y
van enfocadas a incrementar el ndmero de consumos

por el mismo precio a ciertas horas y dias de la semana.

Los empleados del restaurant son capacitados
constantemente en atencion al servicio, y se seleccio-
na al personal que mejor sentido del servicio y res-
ponsabilidad manifieste.
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